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本稿では David Grant と Cliff Oswick によるメタファーと組織の文献⒂を対象
とすることによって，社会科学におけるメタファー研究の内容の展開について
考察する。つぎに，消費者研究とメタファーの関連性を S. Ratneshwar と
David Glen Mick による文献⒃，S. Ratneshwar，D. G. Mick ならびに Cynthia 
Huffman の文献⒄を用いて探る。そして，メタファーを消費者研究の中心に据
えて論じ，関連学問領域との連携のなかで技法として確立した Gerald Zalt-
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２．消費者研究の最近の動向






































立場が支持されてきた⑺。最近の研究としては John W. Pracejus，G. Douglas 
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ファーについて論述したい。まず D. Grant と C. Oswick の文献を用いて組織
研究のなかでのメタファーの使われ方について説明する⑵。




























































































　Gareth Morgan は D. Grand らによる既述の文献において，メタファーの方
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費者研究の方法である ZMET（Zaltman Metaphor Elicitation Technique）に
ついて説明したい。
　ZMET 法が広く知られるようになった契機は90年代半ばに発表された G. 
Zaltman と R. H. Coulter の論文であった⑽。「顧客の声を見る（seeing the 




































































































































events）を測定するめの PET（positron emission tomography）や fMRI（func-











⑵　D. Grant and C. Oswick (ed.), op. cit.
⑶　本節の以下の説明はつぎのものにおける記述に基づいている。
　Robert J. Marshak, “Metaphors, Metaphoric Fields and Organizational Change,” in D. Grant and 
C. Oswick, (ed.), op. cit., pp.147-165.
⑷　Gareth Morgan, “An Afterword : Is There Anything More to be Said About Metaphor?,” in D. 
Grant and C. Oswick (ed.), op. cit., pp.227-240.
⑸　S. Ratneshwar, D. G. Mick, and C. Huffman (eds.), op. cit.
⑹　S. Ratneshwar and D. G. Mick (ed.), op. cit.
⑺　Douglas B. Holt, “How societies desire brands,” in ibid., pp.273-291.
⑻　Robin Coulter and Gerald Zaltman, “The power of metaphor,” in S. Ratneshwar, D. G. Mick, 
and C. Huffman (eds.), op. cit., p.259-281.
51マーケティングとメタファー
175
⑼　Susan B. Kaiser and Karyl Ketchum, “Consuming fashion as flexibility,” in S. Ratneshwar and 
D. G. Mick (ed.), op. cit., pp.122-143.
⑽　G. Zaltman and R. H. Coulter, op. cit.
⑾　G. Zaltman, “Rethinking Market Research : Putting People Back In,” op. cit.
⑿　R. A. Coulter, G. Zaltman, and K. S. Coulter, op. cit.












































































































































56 早稲田商学第 413・414 合併号
180
ができる，⑦理性と感情を同等に扱う，⑧意味の誕生にはコア・コントラクト
が重要な役割を果す。
　広告への消費者の態度を知ることを狙いとしたZMETでは，調査協力者（イ
ンフォーマント）に広告へのイメージを表現すると考える絵や写真の持参を要
請し，長時間の面接を行ない，そしてその内容を録音する。具体的にはつぎの
ような手順がとられた。①絵や写真に関する消費者のストーリーテリング，②
イメージを発見できなかった印象の調査，③持参物に基づくコンストラクトの
導出，④広告についての五感を中心としたメタファーによる表現，⑤ビネット
やサイコドラマづくり，⑥広告についての総合的なデジタル・イメージの作成。
そして，メタファーの分析のためには，面接記録のなかのストーリーのナラ
ティブ分析を行なう。面接テープが文字化されることによってテクストを作成
する。それを複数の担当者が読むことによって，インフォーマントのメタ
ファー表現を記録していく。つぎにそれらを編集し，目立つメタファー表現に
着目することによって，テーマ・カテゴリーが明らかになるまで解釈の作業を
繰り返し続けていく。その結果，メタファー表現に適合したテーマ・カテゴリー
が定まる。さらに，テーマ・カテゴリーを抽象化することによって，データを
まとめた適切な表現を可能とするコンセプチュアル・メタファーをつくる。最
終的に，解釈者達はテーマ・カテゴリーとコンセプチュアル・メタファーを吟
味することによって，ディープ・メタファーを明らかにする。Zaltman らの調
査結果では，インフォーマントのメタファー表現を基礎として，「広告の侵入
性」（テーマ・カテゴリー），「でしゃばりな隣人」（コンセプチュアル・メタ
ファー），「力（force）」（ディープ・メタファー）という関連性が明らかにさ
れた。全体としてみると，広告は生活水準にプラスの影響をもつ肯定的イメー
ジと，パワーを備えたマイナスの影響を及ぼす否定的イメージの両面で捉えら
れていることが分った。
　ZMET は，最近では，脳研究で明らかになっている理論や技法を加えるこ
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とによって，消費者の無意識を焦点とした「心脳マーケティング」の手法とし
ても高度化を遂げ，注目されている。メタファーを中心として消費者をホリス
ティックな視点で捉え直そうとする点に同手法の今日的意義があると考えられ
る。長時間の面接によって消費者（インフォーマント）の語る内容を記録し，
テクストとして編集し，解釈の作業を開始することに加えて，ZMET は消費
者の無意識という思考における最も重要である部分に目を向け，それをメタ
ファーという形で顕在化させ，メタファー表現からディープ・メタファーまで
の体系が整うまで，部分から全体へと解釈の作業を繰り返して行なう点に特色
がある。その意義は，消費者の思考や感情を深く探るという実践的意味合いに
とどまらず，生活のなかに溶け込んでいる人間としての消費者の声を解釈とい
う手段で知ろうとする点にあると考えられる。すなわち，消費者の「生」を対
象として，そのなかでの「意味」をメタファーの解釈を通じて深く把握しよう
とすることに当該手法の本質があるといえよう。
